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Abstrakt
Tato bakalářská práce se zabývá návrhem a analýzou nového databázového softwaru
pomocí CRM systému pro jižexistující zahraniční firmu, která má svoji pobočku
vČeské republice.
Ve firměje současný databázový systém nedostačující. Je potřeba navrhnout nový, se
kterým se bude pracovat mnohem efektivněji.
Klíčová slova
CRM (Customer Relationship Management), Siebel Systems, zákazník, databáze,
software, IT (informační technologie)
Abstract
This diploma thesis is concerned with proposal and analysis new database software
helping by CRM system for already exists foreign company, which has own branch
office in Czech Republic.
There is current database system deficient in the company. There is necessary to
propose the new software, which will be operating more effectively.
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1 Úvod
Vývoj podnikového IS je nepřetržitá činnost odrážející nejen úroveň IS/IT, ale
i celkovou úroveňekonomiky a hledání nových nástrojůk upevnění postavení podniku
na trhu. Základem vývoje a inovace IS jsou metody systémové integrace v závislosti na
nových podmínkách (digitální ekonomika, význam internetu a komunikačních nástrojů,
e-business, globalizace apod.). V posledních dvou desetiletích jde rozvoj
komunikačních a informačních technologií neustále dopředu a vede k postupnému
rozvoji informační společnosti. Ta musí být schopna tyto data nejen uchovávat, ale také
třídit a umět s nimi pracovat, cožmůže využít jako svoji konkurenční výhodu.
Potřebu nových nástrojůpro podporu prodejních procesůa kontakt se zákazníky si
uvědomuje každá firma ve snaze udržet si stávajícího zákazníka na přesyceném trhu.
Nejlepší investicí firmy je posilování vztahůse zákazníky, neboťzvyšují finanční
výkonnost firmy a dlouhodobězlepší její postavení na trhu. Po vstupu ČR do EU
vystupuje ostrý konkurenční boj stále více do popředí a udržet si stávajícího zákazníka
je mnohem těžší. Tady může zvítězit jen ten, kdo dokáže včas a správněodhadnout
potřeby zákazníka a nabídne mu přesněto, co požaduje, ve správný čas, na správném
místěa tou správnou cestou. Prokazatelným klíčovým faktorem úspěchu je efektivní
péče o zákazníky, vytváření a dlouhodobé udržení oboustranného vztahu nejen s nimi,
ale i dalšími partnery, jako jsou např. dodavatelé. Vhodné nástroje pro řešení těchto
problémů poskytuje Customer Relationship Management označovaný anglickou
zkratkou CRM.
Cíl práce
Tato práce se zaměřuje na zavedení systému CRM dodavatele firmy Siebel
a zhodnocení jeho přínosu v obchodní firmě. Vzhledem k rozsahu problematiky
implementace systému CRM v celé jeho šíři jsem svoji bakalářskou práci zaměřila na
analýzu procesů, procesůsouvisejících se zákazníky a na postup implementace systému.
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2 Analýza současného stavu v obchodní firmě
2.1 Profil společnosti
Jedná se o obchodní společnost, která se specializuje na reklamní činnost a marketing,
a dále pak na distribuci a prodej tabákových výrobků. S ohledem na možnost zneužití
informací konkurencí nechce být firma jmenována.
Dnešním dnem společnost vČR zaměstnává asi 50 pracovníkůrůzných profesí. Od
obchodních zástupců(ti tvoří přibližně2/3) ažpo kvalifikované odborníky v oboru IT,
logistiky, finanční manažery, brand manažery, a další.
Firma je součástí divize mateřské společnosti, která zajišťuje finanční podporu „české
sekci“za účelem rozšíření prodeje vybraného sortimentu vyráběného zboží, získání
nezanedbatelného podílu na trhu mezi konkurenčními tabákovými společnostmi a také
další reklamní a marketingovou činností. Působí ve více než80 zemích světa. Vznikla
užv roce 1857 v severním Irsku. Dnes je pátou největší mezinárodní tabákovou
společností na světěačtvrtou největší v Evropě.
2.2 Organizační struktura
NeboťvČeské republice jde o relativněmalou obchodní firmu, vykonávají některá
oddělení více funkcí. Např. finanční oddělení a marketing mají na starosti i obchodní
záležitosti, IT specialista je zodpovědný za databázový software. Daňová a mzdová
evidence je vykonávána externí firmou, časem by však měla být převedena na finanční
oddělení ve firmě.
Organizační struktura (obr. 1) je projektována tak, aby bylo zřejmé, kdo má jaké úkoly
plnit a kdo je odpovědný za výsledky.
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Obr. 1 Organizační struktura ve firmě
Generálníředitel
Deleguje a kontroluje jednotlivá oddělení, úzce spolupracuje s hlavní mateřskou
kanceláří. Nese odpovědnost za veškerá rozhodnutí, která jsou ve firměprovedena.
Marketing
Marketing manažer je vedoucím úseku marketingu. Je zodpovědný za výsledky
v propagaci a podpoře prodeje, dělá návrh marketingových aktivit a celoročního
marketingového plánu. Připravuje finanční rozpočet marketingových aktivit, následnou
realizaci těchto aktivit, připravuje a realizuje tiskové zprávy, zajišťuje a vytváří
propagační materiály (tištěné propagační materiály, dárkové předměty apod.).
Logistický útvar
Zajišťuje zásobování jednotlivých velkoobchodů, má kontakt se zákazníkem, přijímá
objednávky, spolupracuje s celními úřady.
Logistický útvar
Area Sales Manager
Sales Representative
Sekretářka
Marketing
Asistentka
Finanční manažer
Generálníředitel
IT specialista
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IT manager
Má na starosti bezproblémový chod celé výpočetní techniky ve firmě, aťužse to týká
vytváření drobnějších aplikací pro vnitřní potřebu firmy nebo správy softwaru
a hardwaru (tiskárny, fax, skener...). Do jeho kompetence patří i správa zákaznické
databáze (uchování a získávání dat z této databáze).
Finanční manažer
Finanční manažer úzce spolupracuje s generálním ředitelem. Jedná se o řídící funkci,
v nížzodpovídá za finanční výkazy určené managementu, za metodiku účetnictví
a okamžitou i dlouhodobou efektivitu veškerých finančních zdrojůorganizace. Jeho
pracovní tým vede účetnictví společnosti, eviduje její veškerý movitý i nemovitý
majetek. Zpracovává a projednává roční plán, který obsahuje rozpočet a obchodní
výhledy tržeb, a průběžnětento plán reviduje.
Jedná s bankami, schvaluje a nese odpovědnost za platby a likviditu organizace,
spolupracuje s externími daňovými poradci, kteří navrhují daňovou optimalizaci, stejně
jako s auditory, kteří naopak účetnictví společnosti kontrolují.
Area Sales Manager (ASM)
Řídí pracovníky prodeje jednotlivých oblastí s cílem zvýšení podílu na trhu, distribuce
a objemu prodeje v souvislosti s dosažením vyšší kvality, nových strategií a obzorů. Do
jeho kompetence spadá veškerá zodpovědnost začinnost společnosti vČeské republice.
Pomocí portfolia specifických produktůa strategií obchodníhořečiště(obchodních cest)
se snaží dosáhnout zvýšení distribuce na regionální a národní úrovni.
Sales representative (SR)
Prodejní tým tvoří jednotliví obchodní zástupci, nebo-li „Sales representative“. Jejich
hlavním úkolem je monitorování trhu a stanovení objemu dosažených cílů, sdílení trhu
a distribuce, komunikace se zákazníky.
Veškerá komunikace, delegování a zadávání úkolůje uskutečňováno prostřednictvím
emailůnebo na pravidelných„meetincích“.
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2.3 Současný stav evidence o zákazníkovi
Jediným nástrojem pro sdílení informací o zákazníkovi ve firměje databázový software
firmy Microsoft, a to produkt zřady office, Microsoft Access. Data jsou ukládána se
značným zpožděním, neboťobchodní zástupci posílají záznamy o uskutečněné návštěvě
u zákazníka prostřednictvím pošty v papírové podobě. Ty se následněpřepisují do
počítačové databáze, čímždochází k prodlení, a také s určitou mírou chybovosti se
databáze stává neaktuální a nepravdivou.
Veškeré obchodní aktivity a jednání tak nejsou systematicky a včas zaznamenávány,
chybí zde možnost získat celkový přehled o všech obchodních aktivitách. Nemožnost se
přizpůsobit dle potřeb jednotlivých obchodních příležitostí vede k neefektivnímu
přístupu k zákazníkovi, někdy i bohužel k jeho ztrátě.
2.3.1 Evidence zákazníků
Jedná se o dva dokumenty, týkající se zákazníků, Field Visit Card a Daily Report, které
na konci týdne posílají do firmy obchodní zástupci poštou nebo emailem.
FVC –Field Visit Card (Příloha 1) –pomocí tohoto nástroje mají být zachyceny
veškeré podstatné informace týkající se prodejního místa. Vyplňuje jej obchodní
zástupce jen při první návštěvěu zákazníka. Jedná se o podrobný popis prodejního
místa. V počítačové databázi ve firměse pak vytvoří jako nové prodejní místo, kterému
se automaticky přiřadí číslo a v papírové podoběse založí do „šanonu“. Při rušení
prodejního místa se v databázi uzavře toto místo a vyhledá se podle přiřazeného čísla
všanonu, kde se označí jako uzavřené. V současnosti má společnost zaevidovaných
přes 8000 prodejních míst a toto číslo neustále narůstá. Evidence se tak stává
nepřehlednou a přílišzdlouhavou, také velké množství papírůzabírá spoustu místa ve
firmě.
DR - Daily Report (Příloha 2) –každá návštěva se zaznamenává do příslušného pole.
Obchodní zástupce zvládne přibližně20 návštěv za 1 den. To znamená, že vyplní
4 papíry za den, tj. 20 papírůza týden. Při počtu 30 obchodních zástupcůz toho
vyplývá, že do firmy je doručeno 600 papírůza týden, které je potřeba přepsat do
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databáze. To je ohromné množství dat, papírů, ale také ohromné množstvíčasu a práce
strávené pouze nad přepisováním do firemní databáze.
2.3.2 Využití evidence ve firmě
Na základětěchto dvou dokumentůse vytvářejí reporty pomocí SQL dotazůpřímo
v Microsoft Accessu. Jde především o přehledy prodejůkonkrétních značek za určité
období v jednotlivých regionech a o výši tržby u obchodních zástupců, na základěčehož
se jim připisují odměny.
Chybí zde důležitý pravidelný „reporting“neboli přehled pro management, který
poskytuje informace z oblastiřízení lidských zdrojů.
2.4 SWOT analýza
Technika strategické analýzy, založená na zvažování vnitřních faktorůspolečnosti (silné
a slabé stránky) a faktorůprostředí (příležitosti a hrozby).
Analýza SWOT vychází z předpokladu, že organizace dosáhne strategického úspěchu
maximalizací předností a příležitostí a minimalizací nedostatkůa hrozeb.
Silné a slabé stránky podniku jsou faktory vytvářející nebo naopak snižující vnitřní
hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).
Naproti tomu příležitosti a ohrožení jsou faktory vnějšími, které podnik nemůže tak
dobře kontrolovat. Ale může je identifikovat pomocí vhodné analýzy konkurence nebo
pomocí analýzy demografických, ekonomických, politických, technických, sociálních,
legislativních a kulturních faktorůpůsobících v okolí podniku.
2.4.1 Vnitřní faktory
Základní faktory ovlivňující silné stránky podniku:
- vysoké nasazení směrem k zákazníkovi (serióznost),
- vzdělaný kolektiv, týmová práce, bezproblémová komunikace v kolektivu
(neformální), loajalita, atmosféra spolupráce,
- flexibilita firmy,
- speciální marketingové analýzy,
- nové inovativní produkty,
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- umístění podniku v centru (kontaktní bod pro SR),
- silná značka a reputace.
Na rozdíl od silných stránek podniku (pravidlo MAX) platí pro slabé stránky pravidlo
MINI. Slabé stránky podniku:
- schvalovací procesy mají dlouhou dobu trvání. Firma jako taková se
nerozhoduje sama, potřebuje vždy souhlas„hlavní kanceláře“,
- databázový systém je nedostačující, nepodává reálný obraz skutečnosti, data
jsou ukládána se značným zpožděním,
- nepřehledná evidence prodejních míst v papírové podobě,
- zdlouhavé přepisování dat do databáze,
- přístup jen 1 uživatele do databáze, nemožnost přístupu více uživatelůzároveň,
- s databází nejsou propojeny další útvary, jako je marketing, finanční oddělení,
logistický útvar,…
- nemožnost kontroly obchodních zástupcůa naplánování jejich tras,
- chybí reporting pro management.
2.4.2 Faktory prostředí
Další složkou SWOT analýzy jsou příležitosti firmy. Společnost se snaží o co nejvíce
možností, jak se odlišit od konkurence a zároveňchce:
 co nejvíce se přiblížit přáním zákazníka,
 maximálněrozvíjet a využít nové trhy,
 oslovit nové zákaznické segmenty.
Poslední složkou SWOT analýzy jsou hrozby podniku:
- nová konkurence na trhu (tuzemská firma s nižšími náklady),
- cenová válka,
- stávající konkurent přichází na trh s inovativnímřešením nebo produktem,
- regulace trhu,
- zavedení zvýšení spotřební daněna produkty.
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3 Teoretická východiska
3.1 Historie CRM
Koncept CRM (zkratka z anglického Customer Relationship Management) vznikl na
přelomu 80. a 90. let minulého století, jako počítačový program, který dokázal
komunikovat s tehdy teprve rozvíjejícími informačními technologiemi (internet, webové
stránky) mezi zákazníkem a distributorem. Šlo o tzv. Data mining, neboli získávání
informací formou hromadné komunikace (fax, e-mail, telemarketing,...). „Data mining
je technologie automatizovaného hledání dosud neznámých závislostí v datech.
Z hlediska CRM jde především o hledání vzorůa trendův chování zákazníků.“[4]
Tento systém měl za úkol zmapovat a zprůhlednit nákladovou strukturu společnosti
a podpořit tak jen ty nejdůležitější procesy. Začala se objevovat potřeba podpory
prodejních procesů, a proto vznikly první Sales Force Automation systémy (SFA)
a systémy na podporu Call Center. Vzájemným spojením těchto systémů, kolem roku
1995, tak došlo k prvním CRM řešením, která nabízela řadu výhod oproti standartním
systémům. S rozšiřováním internetu vznikly kolem roku 1997 systémy plněpodporující
všechny aktivity a komunikační kanály s klientem, tzv. front office. [19]
Teprve ažpo několika letech se CRM rozšířil i na uživatele, kteří daný produkt koupí,
užívají, nebo jen požadují. Jde tedy relativněo novou disciplínu v rámci moderního
marketingu.
3.2 Definice CRM
„Customer Relationship Management je interaktivní proces, jehožcílem je dosažení
optimální rovnováhy mezi firemní investicí a uspokojením zákaznických potřeb.
Optimum rovnováhy je determinováno maximálním ziskem obou stran.“[4]
CRM je určitý postup nebo metoda pro získání a udržení zákazníka vycházející
z požadavkůfirmy. Jde tedy o vztah mezi firmou a zákazníkem. Ostatnědle mého
názoru je to nejlépe vyjádřeno v publikaci „Guide to Real CRM“ společnosti
CustomerThink Corporation:
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„Řízení vztahů se zákazníky (Customer Relationship Management – CRM) je
podnikatelskou filozofií a strategií pro získávání a udržení nejhodnotnějších vztahůse
zákazníky. CRM vyžaduje zákaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu pro
podporu efektivních marketingových, obchodních a servisních procesů. Cílem je lepší
porozumění potřebám zákazníkůa kvalitnější reakce na ně, přičemžje nutné sdílení
informací o zákaznicích přes všechny obchodní kanály.“[11]
„Základním principem CRM strategie je promyšlené budování vztahůk nejziskovějším
a nejperspektivnějším zákazníkům. Strategie nahrazují aktivity směřující ke zvýšení
podílu na trhu specifického produktu aktivitami, které zvyšují podíl na objemu nákupu
specifického zákazníka.“[4]
CRM je podnikatelská strategie vycházející z konceptu firmy zaměřené na zákazníka
(obr. 2). Nachází a řídí hodnotné vztahy se zákazníky za účelného vynakládaní
prostředků. Je to komplex pro efektivní marketing, prodej a péči o zákazníky složený ze
čtyřsložek:
- vize a firemní kultura zaměřená na zákazníka,
- vhodná podniková struktura, procesy a pravidla,
- motivovaný a kvalifikovaný personál,
- informačně-komunikační technologická podpora. [13]
Obr. 2 Rozsah CRM [13]
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3.3 CRM systémy
Customer Relationship Management je podniková strategie pro výběr a aktivní řízení
zákazníkůs účelem navázání oboustranněvýhodného dlouhodobého vztahu. CRM
vyžaduje zákaznicky orientovanou podnikovou strukturu, procesy a celou podnikovou
filozofii.
CRM systém je pak soubor softwarových a hardwarových technologií a nástrojů, které
umožňují shromažďovat, třídit a zpracovávat údaje o zákaznících. Pomáhá tak sledovat
a vyhodnocovat veškeré obchodní aktivity v rámci celé společnosti.
Obr. 3 CRM systémy [17]
CRM systémy podporují interakci se zákazníky. Pod pojmem zákazník je nutné chápat
i interní uživatele, partnery, dodavatele a ostatní subjekty přicházející do styku se
společností. CRM software umožňuje řídit komunikaci se zákazníky, sbírat data
a následnězískávat informace, zvýšit jednotnost přístupu ke konkrétnímu zákazníkovi
napříčpodnikem a všemi komunikačními kanály, zvýšit efektivitu péče o zákazníky
(obr. 3). [17]
Před zavedením CRM systému je nutné zvážit:
1) která data, budeme ukládat
2) jakým způsobem a jak dlouho budou zachována
3) co z těchto dat budeme získávat
CRM systém užívá odlišné datové struktury a pracuje s informacemi rozdílným
způsobem nežkterákoliv jiná databáze.
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V první řaděsi musí firma uvědomit, kdo jsou její klíčový zákazníci, protože zde platí
Paretův zákon, podle něhož20% klíčových zákazníkůpřináší 80% tržeb. V druhé řadě
je musí natolik dobře znát, aby s nimi mohla efektivněkomunikovat.
Tím, že firma zavedla CRM to nekončí. Dlouhodobého úspěchu může společnost
dosáhnout jediněneustálým zlepšováním svých služeb, neboťzákazník si rychle zvyká
na kvalitnější služby a neustále je porovnává s konkurencí.
3.4 Dělení CRM systému
CRM systém se zpravidla dělí na dvěčásti –na operativní a analytickou. Přičemž
operativní část se zaměřuje na automatizaci a řízení podnikových procesů(marketing,
obchod, servis). Analytickáčást využívá dat týkajících se zákazníků(obr. 4).
Analytické systémy pro CRM slouží k analýze zákaznických dat, ježspolečnost vlastní,
a používají se při dalších rozhodovacích procesech. Segmentace zákazníků, analýza
profitability, sledování chování zákazníkůa mnoho dalšího je předmětem právětéto
části CRM. Na rozdíl od ostatních systémů, které data převážněvytvářejí, analytické
systémy CRM využívají především dat jižzískaných nebo vytvořených jinými systémy.
[3]
Operativníčást Analytickáčást
Interakce se
zákazníkem
Obr. 4 Aplikační architektura CRM [3]
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Potřebu nových nástrojůpro podporu prodejních procesůa kontakt se zákazníky si
uvědomuje každá firma ve snaze udržet si stávajícího zákazníka na přesyceném trhu.
Systém CRM je tvořen integrací back office aplikací pro obchodní oddělení, marketing,
prodej spolu s front office aplikacemi včetně elektronického obchodu, služeb
zákazníkům, servis a přímý kontakt se zákazníkem (call centrum, e-mail centrum).
Z hlediska podnikových IS/IT systémůCRM integruječtyři základní kategorie aplikací:
komunikaci se zákazníkem, ekonomické aplikace, logistické aplikace a systémy pro
podporu rozhodování. Integrované CRM systémy mají velký význam v projektech, kde
existuje více komunikačních kanálůsměrem k zákazníkům. [18]
3.5 Cíle CRM
Cílem každé firmy je dlouhodobý růst tržeb při udržení co nejmenších nákladů. Protože
spokojený zákazník nemá důvod přejít ke konkurenci a se znalostí jeho potřeb je možné
mu nabídnout produkty a služby přímo „šité na míru“, buduje si firma dlouhodobý
vztah se zákazníkem a může vytěžit z jednoho zákazníka větší zisk.
Hlavní cíly CRM:
- lépe porozumět a poznat potřeby zákazníků,
- naplnit firemní záměry.
Cílem CRM je tedy zlepšit cílení služeb, lépe porozumět zákazníkům a identifikovat
jejich konkrétní potřeby.
3.6 Požadavky na software
V posledních letech si mnoho středních a malých firem začíná uvědomovat
smysluplnost aplikací CRM. Požadavky jsou však na softwarová řešení v mnoha
směrech odlišné –implementace musí být relativněrychlá a snadná, nesmí příliš
časovězatížitčleny managementuči klíčové zaměstnance, a v neposlednířaděmusí být
cenověpřijatelná.
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Mezi hlavní požadavky firmy patří:
- poměr cena–výkon,
- rychlá reakce na požadavky,
- dodržování termínů,
- dobréškolení,
- vstřícné jednání,
- dobrá pověst a etika,
- široká nabídka produktůa služeb,
- tým pracovníků(prodej, dodávka služby),
- zeměpůvodu.
Načeském trhu je totižřadařešení s rozdílnými vlastnostmi, cenou a cílovou skupinou
zákazníků.
Následující tabulka (tab. 1) ukazuje přehled aktuálnědostupných informačních systémů
podpory CRM na českém trhu. Samozřejmětěchto systémůje mnohem více, vybrala
jsem pouze ty, které by bylo vhodné naimplementovat do mnou vybrané firmy.Čerpala
jsem jak z internetových zdrojů, tak z podkladůzískaných v literatuře i ze zkušeností
kolegův mateřské společnosti.
Společnost nabízející CRM systémy CRM systémy
Microsoft MS CRM - Dynamics
SAPČR SBO
Aktis a.s ABRA
LCS International, a.s. LCS Helios
J.K.R., spol. s r.o. Byznys Win
Siebel Systems Siebel CRM
OracleČR Oracle
Iterity s.r.o. Iterity CRM
M2000, spol. s r.o. Smart4web
SymantecČR ACT!
Tab. 1 Nabídka CRM systému načeském trhu
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Všechny tyto systémy disponují vzdáleným přístupem, podporují Sales Force
Automation (SFA) a jsou v anglické verzi, cožfirma požaduje.
Po konzultaci ve firměmi bylo sděleno, že firma se přikloní ke koupi Siebel systému,
který je jižzaveden v mateřské společnosti.
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4 Návrh implementace systému CRM
Po analýze současného stavu v obchodní firměa po prostudování teoretických
východisek přistupuji k návrhu řešení, implementaci a na zpracování a využití dat
tykajících se zákazníkův obchodní firměpomocí CRM systému. Cílem je navrhnout
takové řešení v podniku, které by přineslo maximální užitek, protože současný
databázový software je užnevyhovující. Výběrem CRM systému jsem se nezabývala,
protože firma se přikloní ke koupi Siebel systému, který je jižzaveden v mateřské
společnosti.
4.1 Řešení a jeho hodnota
Jak vyplývá ze SWOT analýzy a z nastudované teorie, vhodným řešením pro firmu by
bylo zavést nový systém podporující řízení vztahůse zákazníkem, který by propojil
všechna oddělení v podniku a zároveňby byl schopen podávat reálný a skutečný obraz
o zákazníkovi. Odstranil by tak papírovou podobu veškerých dokumentůa přepisování
dat do databáze. Tady se nabízí zavedení CRM systému.
Výběrem CRM systému jsem se nazaobírala, protože po konzultaci ve firmějsem
zjistila,že z několika systémů, které jsou momentálněna trhu se firma přikloní ke koupi
softwaru společnosti Siebel, který je jižzaveden v mateřské společnosti.
4.2 Cíle návrhu
Cílem implementace Siebel softwaru je úplné odstranění přetrvávajících problémů.
Nasazením automatizovaného a operativního řízení mohou obchodní zástupci vkládat
data o zákazníkovi ihned, a to pomocí PDA zařízení (kapesní počítač), tím mohou svoje
aktivity snadno koordinovat za účelem dosažení maximální efektivity a úspěšnosti při
uzavírání obchodních případůpři maximálněmožné ochraněosobních informací. Tento
software také umožňuje přístup ASM přes PC do stejné databáze, která bude
nainstalována ve firmě. Umožní se jim tak přístup k většímu množství informací,
velkému množství dat.
Firma musí být schopna kdykoliv získat okamžitý přehled o stavu svých obchodních
příležitostí a jejich kvalitě, zaměřit se na klíčové zákazníky. Tyto výsledky následně
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vyhodnotí a připraví se na další období. Také zde existuje možnost naplánovat trasy
obchodních zástupcůa jejich následná kontrola.
Systém evidence informací o zákaznících v digitální podoběumožňuje tyto informace
pravidelněa rychle aktualizovat a zároveňje schopen vyhodnotit, kteří zákazníci jsou
pro firmu klíčoví a kteří by se jimi mohli potencionálněstát.
4.3 Funkčnost systému
Systém je rozdělen do několika aplikací, neboli modulů. Všechny tyto aplikace
podporují různé komunikační kanály se zákazníky (telefon, fax, internet, e-mail, sms).
 Call centrum - určené k přijímání nebo aktivnímu uskutečňování telefonických
hovorůvybavené počítačovými servery a propojeno s databází. Cílem je
poskytnout přesné informace o zákazníkovi a vyhodnotit statistické údaje
o zákaznících.
 Marketing –možnost navrhnout, naplánovat a vyhodnotit marketingové
kampaněpro vybrané cílové skupiny (přesné zacílení kampaní).
 Prodej –cílem je zajistit automatizaci prací v terénu a jejich kompletní řízení.
Získání veškerých informací o obchodním případu i o zákazníkovi (profil
zákazníka, kontakt).
 Servis –umožňuje zákazníkům vykonávat jakoukoliv interakci prostřednictvím
webových stránek.
 Optimalizace obchodních procesů–možnost naplánování obchodních tras
a jejich následná kontrola. Cílem je vyhodnotit efektivitu prodejních procesů
a grafická evidence těchto procesů.
Pomocí výše uvedených dílčích cílůjsem definovala detailní vlastnosti, které jsou
uvedeny v následující tabulce (tab. 2).
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Aplikace Vlastnosti
Call Centrum - poskytování všech relevantních informací o právě
obsluhovaném zákazníkovi,
- sběr a vyhodnocování statistických údajů.
Marketing - podpora List Managementu (seznamy zákazníků, dodavatelů,
jejich import a export),
- automatizované plánování marketingové kampaněna základě
analýz zákazníků,
- přesné zacílení kampaní na vybrané zákazníky nebo skupiny
zákazníků,
- analýza průběžných výsledkůprobíhajících kampaní,
- správa informací o zákaznících (vyloučení oslovení jednoho
zákazníka dvakrát),
- hodnocení výsledků kampaní pomocí různých metrik
a kritérií,
- podporařízení a realizace propagačních akcí.
Prodej - přístup ke všem relevantním informacím o obchodním
případu,
- profil zákazníka,
- dosavadní kontakt,
- automatizace korespondence a jejího vyřizování,
- automatizace synchronizace dat centrálního serveru
a mobilních obchodníků.
Servis - případové analýzy.
Optimalizace
obchodních
procesů
- vyhodnocování efektivity prodejních a servisních procesů,
- grafická evidence procesůa organizačních struktur,
- simulace procesůa trasování procesů.
Tab. 2 Funkčnost systému
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4.4 Siebel Systems
4.4.1 Společnost Siebel Systems
Společnost Siebel Systems vznikla v roce 1993 a v současné dobězaměstnává tisíce lidí
po celém světě. Patří mezi světové dodavatele CRM řešení a aplikací business
intelligence a standards-based integration, čímžsi získala vedoucí postavení na trhu
CRM. Produkty Siebel používají více než3 mil. uživatelůpo celém světě, bohužel
vČeské republice tento software není přílišrozšířený. Společnost klade velký důraz na
odbornost Siebel konzultantů, kteří prochází náročným školením. Společnost Siebel
Systems definuje CRM jako integrovaný přístup identifikace, získání a udržení
zákazníka.
Skutečnosti, že Siebel Systems bude i v budoucnu velkým dodavatel CRM, svědčí
uzavření strategických aliancí se společnostmi jako jsou Compaq, IBM a Microsoft.
4.4.2 Siebel
Siebel CRM je známým a světověuznávaným sofistikovaným softwarem pro řízení
vztahu se zákazníky. Siebel umožňuje organizacím řídit a koordinovat komunikaci se
zákazníkem přes všechny komunikační kanály, přes všechna oddělení, všechny druhy
obchodůa geografické lokality v jakémkoliv jazyce a v jakékoliv měně. Pomáhá
organizacím maximalizovat hodnotu každé interakce se zákazníkem a zvýšit tím
celkovou výkonnost firmy.
Tento systém se zaměřuje především na:
 podporuřízení obchodních případůvčetněřízení příležitostí,
 správu kontaktů,
 řízení kampaní.
Hlavní výhody Siebel CRM
- Kompletní CRM řešení softwaru - Siebel CRM poskytuje řešení, které
zahrnuje všechny obchodní procesy a procesy přidružené (včetněfakturace
a logistiky) týkající se zákazníka.
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- Instalace Siebel softwaru je velice jednoduchá a údržba tohoto systému není
tak finančněnáročná jako u jiných CRM systémů.
- Aplikace prodeje poskytuje jednoduchý způsob skladovaní a informace
o zásobování.
Siebel je produktem firmy Siebel Systems, která vytvořila partnerství s CSC, Cap
Gemini, IBM, Sun, Andersen Consulting, PwC, Compaq.
Siebel Software koupila na přelomu roku 2005/2006 americká konkurenční firma
Oracle, která se díky tomu stala největším podnikem na světězaměřujícím se na výrobu
a vývoj aplikací pro správu vztahůse zákazníky (CRM).
Dodavatelem CRM systému vČeské republice je firma Accenture CR (internetové
stránky www.accenture.cz), Adastra, s. r. o. (www.adastra.cz) a firma AutoCont, a. s.
(www.autocont.cz).
4.4.3 Jednotlivé moduly Sieblu
Sales and Service (SFA - Sales For Automation)–zajišťují automatizaci prací v terénu
a jejich kompletní řízení. Možnost synchronizace firemní databáze a mobilní databáze
obchodníhoči servisního pracovníka. Zefektivní práci obchodních zástupcůa zkrátí tak
dobu potřebnou k uzavření nových smluv.
Marketing –tato aplikace umožňuje navrhnout, naplánovat, uskutečnit a vyhodnotit
marketingové kampaněpro vybrané cílové skupiny.
Call Center - umožňuje provozovat nejmodernější zákaznicky orientované kontaktní
centrum s inteligentním řízením směrování hovorů, automatizovanými prodejními
a servisními službami, optimalizovaným obchodním procesem a integrací aktivit
v reálnémčase. Realizace hlasového spojení v prostředí internetu (VOIP).
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4.4.4 Siebel v praxi
Siebel bude schopen umožnit přístup více uživatelům tohoto systému ve stejném
okamžiku a u každého uživatele lze nadefinovat různá přístupová práva k informacím
uloženým v databázi.
Siebel by ve firměměl plnit hlavní tři úkoly:
1. Databáze zákazníků
Kvalitní databáze stávajících i potencionálních zákazníkůse všemi potřebnými
údaji, jako je název prodejního místa, adresa, PSČ, identifikační číslo prodejny,
kontaktní telefon nebo e-mail a další údaje o prodejně(typ prodejny, frekvence
nákupu, ...). Noví zákazníci se budou přidávat pouze přes email v tabulce vytvořené
v Excelu. Novému prodejnímu místu se automaticky přiřadíčíslo, pod kterým se dá
toto místo zpětněvyhledat.
2. Plánování tras +řízení obchodních zástupců
Jednotlivému obchodnímu zástupci je na každý den naplánována trasa, kterou musí
splnit.
Obchodní zástupci komunikují pomocí PDA zařízení přímo se zákazníkem. Vedení
firmy má tak dokonalý přehled o všech aktivitách jednotlivých SR.
3. Výstup ze systému (reporty)
Centralizované uložení a zajištění bezpečného přístupu k datům, vytváření
konsolidovaných reportůz databáze v reálnémčase.
4.5 Implementace
Implementace informačního systému je rozdělena do několika fází. Implementace,
neboli uvedení do provozu, představuje jak instalaci softwaru, tak i správné nastavení
parametrůsystému, případné provedení uživatelských úprav, import dat a následné
školení uživatelů.
Průměrná doba implementace u podniku střední velikosti (obrat 250 mil. - 2 mld. Kč
ročně) je 8 měsíců.
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4.5.1 Lokalizace aplikace načeské prostředí
Jde především o přizpůsobení českému jazyku (diakritická znaménka). Součástí bude
i zpracování požadavkůčeského vedení.
4.5.2 Import dat
Přesunutí zákaznické databáze do nové platformy (IČ, PSČklienta). Toho lze využít
k vyčištění dat (kontrole duplicitních údajů, adres, ...).
4.5.3 Nastavení pravidel na rozdělování zákazníkůdle PSČ
Každý ASM (Area Sales Manager) má pod sebou několik SR (Sales representative)
neboli obchodních zástupců, kterým je přiřazený určitý region. Každému regionu jsou
přidělena příslušná PSČ. Zákazník pak patří pod jednotlivého SR podle PSČmísta
prodejny (obr. 5). Proto je přesné zadání PSČvelice důležité, neboťs chybným, či
žádným PSČ, nemůže dojít k přiřazení obchodního místa právějednotlivému SR.
zákazník
Obr. 5 Rozdělení zákazníkůdle PSČ
4.5.4 Školení uživatelů
Po ukončení implementace a importu dat je čas přistoupit ke školení, a to nejenom
školení způsobu ovládání aplikace, ale je třeba informovat zainteresované osoby
o filozofii systému CRM, vysvětlit, proč je implementován, jak se chovat při
komunikaci se zákazníky atd. Také je třeba mít na paměti,žeškolení nejsou jen součástí
nějakého projektu. Je třeba pravidelněje opakovat podle potřeby, např. při zavádění
nových výrobků, POS materiálů, při reklamních akcích...
ASM PSČ
SR
SR Region
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Po ukončení školení a implementace systému nastane zkušební provoz s ostrými daty.
Cílem je ověřit správnost projektu a upevnit vědomosti získané naškolení. Po zdárném
průběhu zkušebního provozu a případném doladění systému přejde informační systém
do režimuřádného provozu.
4.6 Provoz
4.6.1 Průběžná správa zákaznické DB (hierarchie)
Databáze musí být neustále aktualizována, aby poskytovala pravdivé informace
o zákaznících, jedná se především o:
- Zadávaní nových zákazníků–nový zákazník bude přidán na základěemailu
od obchodního zástupce. Důležité bude přesné zadání PSČ, podle kterého bude
přiřazen obchodní zástupce.
- Mazání z databáze –obdobné jako u zadávání nového zákazníka na základě
emailu, půjde o uzavření provozovny.
- Úpravu a doplňování údajů–např. telefonníčísla, kontakty, ...
- Rozdělení zákazníkůdo hierarchie–dva typy zákazníků:
 key account (KA) –jde o větší typ prodejen jako jsou supermarkety,
hypermarkety,čerpací stanice, ...
 a ostatní.
- Rozdělení zákazníkůdle obchodního zaměření – trade sector (bližší typ
prodejního místa, např. jestli se jedná o kamenný obchod, stánek, čerpací
stanici, smíšené zboží, velkoobchod, ...)
4.6.2 Plánování návštěv v cyklech
Pro řízení týmu obchodních zástupcůbude využito automatické plánování návštěv
obchodních míst systémem Siebel. Systém bude plánovat návštěvy na předem určenou
dobu (Sales Cycle), dle následujících parametrů:
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- frekvence návštěv–jakčasto bude obchodní místo navštíveno
- návštěvní den–který den bude zákazník navštíven
V rámci naplánované návštěvy budou také v systému připraveny (vygenerovány)
aktivity, které musí obchodní zástupce uskutečnit.
Mimo naplánované aktivity bude obchodnímu zástupci umožněno uskutečnit návštěvu
obchodního místa mimo plán –tzv. „Ad Hoc“aktivitu. Tento typ aktivit bude také
využit pro evidenci porad, atd.
4.6.3 Evidence POS materiálů
Při návštěvěprodejního místa zaeviduje obchodní zástupce vydané POS (Point Of
Sales) materiály, materiály pro podporu prodeje, reklamní předměty do Sieblu.
4.6.4 Vyhodnocování dat (reporting)
V rámci implementace projektu CRM bude nutné zaškolení pracovníků zřad
managementu (+ASM) na práci se Siebel aplikací a souvisejícími reportingovými
nástroji.
4.6.5 Podpora uživatelů
V rámci běžného provozu bude nutno vyčlenit „Support Desk“pro koncové PDA
uživatele, který bude pokrývat následující oblasti:
- školení uživatelůna PDA
- školení uživatelůna Siebel
- podpora uživatelůpři používání PDA
- řešení hardwarových reklamací PDA
- reinstalace softwaru PDA
4.7 Použité technologie
Pro aplikaci navrhuji využití Microsoft serveru (reporting –Microsoft SQL), Siebel
(Microsoft Windows 2003).
Topologie sítí (obr. 6) charakterizuje způsob jakým jsou mezi sebou propojeny
jednotlivé stanice.
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Obr. 6 Topologie v obchodní firmě
K uchování a zálohování dat slouží ve firměserver od firmy Intel, který obsahuje
Microsoft Windows server 2003. Při výpadku energie slouží k bezproblémovému chodu
serveru záložní systém UPS.
4.7.1 Koncepce přístupu jednotlivých typůpracovníkůk CRM aplikaci.
1. SR –vzdálený přístup přes GPRS. Přístupová trasa bude zabezpečena VPN
tunelem. Po připojení uživatele do aplikace Siebel proběhne synchronizace mezi
lokální databází PDA a serverem. PDA uživatel pracuje v tzv. offline režimu
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(s lokální databází) a veškeré změny jsou synchronizovány výše popsaným
způsobem.
2. ASM –pro Area Sales Managery bude zajištěn VPN tunelem do firemní sítě.
Přístup do aplikace Siebel bude řešen pomocí tzv. tenkého klienta. Přístup do
aplikace bude realizován přes webové rozhraní internet exploreru.
Hlavní benefity využití tenkého klienta:
- online přístup = aktuální data,
- není potřeba synchronizovat,
- není nutná instalace systému na lokálním počítači.
Alternativnířešení přístupu ASM:
a) tlustý klient –aplikační prostředí instalováno lokálně, online přístup do
databáze
b) mobilní klient–práce s offline databází + následná synchronizace
3. Back office–přístup přes WAN a tenkého klienta
4.7.2 Koncepce reportů
Zpracovaní a využití dat týkajících se informací o zákaznících v obchodní firměpomocí
softwaru Siebel, jak pro potřeby managementu, tak pro Area Sales Managery.
Jedná se především o dva výstupy z tohoto systému:
1. Siebel reporty –budou sloužit převážněpro potřeby ASM pro detailní analýzy
práce jednotlivých SR.
2. MIS–bude vybudováno datové spojení mezi Siebel a MIS pomocí tohoto spoje
budou exportována klíčová data z CRM systému do datového skladu pro potřeby
managementu.
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4.8 Přínosy
Strategie CRM řešení přináší možnost získat více informací o zákaznících, jejich
potřebách a chování s cílem rozvinout s nimi užší vztah. S tímto systémem může podnik
lépe poskytovat služby nejen stávajícím zákazníkům, ale i objevovat nové zákazníky,
efektivněji prodávat, zjednodušit obchodní a odbytové procesy, atd. Jde o schopnost
přeměnit informace o zákazníkovi na systém znalostí zákazníka a pomocí něho
strategicky řídit celý podnik. To je však dlouhodobý cíl, jehožzajištění předpokládá
neustálou komunikaci a spoluúčast všech kompetentních pracovníků podniku na
různých stupníchřízení.
Společnost může pomocí implementace Siebel aplikací:
- plánovat, vytvářet a uskutečňovat internetové marketingové kampaněpro
získání nových zákazníků
- vyvíjet zákaznicky orientované produkty a služby
- realizovat automatizovaný prodej
Dobře fungující CRM by měl přinést firmězvýšení produktivity práce v marketingu
a prodeji a zrychlit vyhledávání, zpracování ašíření důležitých informací.
Přínosy v jednotlivých oblastech CRM
Oblast prodeje
- přehled o činnostech obchodních zástupců, zlepšení možnosti posuzování
ařízení jejich produktivity,
- přehled o aktuálním stádiu obchodního cyklu příslušného obchodu,
- snížení nákladůna administrativu,
- urychlení a zjednodušení obchodní transakce.
Oblast marketingu (z hlediska datových skladů)
- lepší segmentace trhu,
- cílenější nabídka produktu,
- přizpůsobení marketinových kampaní,
- individualizace nabídky.
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Oblast servisu
- rozšíření komunikačních kanálůpro podporu servisu (webové stránky),
- automatizace a nepřetržitý provoz servisních služeb.
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5 Zhodnocení návrhu
Je potřeba zdůraznit, že zavedení CRM se neobejde bez následujících základních
aspektů:
- změna myšlení všech zaměstnanců(aktivní účast zaměstnanců),
- zpětná vazba ( provádění měření procesůa jeho implementování),
- využívání moderní technologie (zejména v oblasti IT),
- data (nejen sběr dat, ale i jejich uchování, vyhledávání, třídění a provádění
analýz).
Nový software do firmy přinese:
1. Zrychlení - výrazněusnadní práci s databází jak ve firmě, tak práci v terénu
obchodním zástupcům. Papírové záznamy budou nahrazeny elektronickou
podobou. Uživatel je schopen rychle si vyhledat potřebné informace a pracovat
s nimi. Markantněse zrychlí schopnost obsloužit zákazníky, zkracuje se čekací
doba a zvyšuje kapacita.
2. Automatizaci - ta se přímo podílí na výše zmíněném zrychlení. Obchodní
zástupci vkládají data o zákaznících přímo prostřednictvím PDA zařízení. Po
synchronizaci s databází ve firměje možno jižs těmito daty okamžitěpracovat.
3. Znalosti o zákazníkovi a jeho potřebách - aktuální a správné informace
o zákaznících, vytvoření adresných nabídek, cílený přístup ke klíčovým
zákazníkům, historie návštěv.
4. Lepší komunikaci a spolupráci - schopnost snadno komunikovat se zákazníky,
nabídnout jim přesněto, co požadují a umožnit komunikaci nejen tváří v tvář,
ale i přes e-mail, telefon, fax (zásadní součást investic do IT v jakékoliv
organizaci).
5. Celkový přehled–zobrazení informací v rámci celého podniku.
Díky tomuto softwaru se může management rychle rozhodovat na základědostupných
informací. Získá tak detailní podklady pro analytiky prodeje, denní přehled o prodeji
jednotlivých výrobků, speciální reporty nejen o „problémovém zboží“, ale i analýzy
nákladůna prodej zboží, analýzy prodejen, zákazníků, dodavatelů, ....
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CRM systémy tak pomohou objevit skryté problémy a zefektivnit fungování firmy.
Hlavní náplní zavedení systému CRM v obchodní firměbude automatizace procesů
podpory zákazníků(SFA) a reporting pro marketingové účely.
5.1 Požadavky na implementaci a provoz systému
Nastavení systému CRM bude vyžadovat následujícíčinnosti, kterým se firma nevyhne,
jde o:
 Implementaci - předpokládaná doba implementace v obchodní firmě je
přibližně6 měsíců.
 Školení - pro všechny, kteří přijdou se Siebel systémem do styku. Aťužse jedná
o vrcholové managery nebo obchodní zástupce, je třeba vysvětlit způsob
ovládání aplikace a objasnit, pročje CRM systém ve firměaplikován. Je třeba
opakovaněproškolovat podle potřeby (při zavádění nových výrobků, reklamních
akcí, atd.
 Údržbu systému –IT specialista na správu a údržbu systému, který by měl na
starosti i údržbu zákaznické databáze, pravidelné konzultace s vedením firmy,
provádění analýz a reportůze systému, interní spolupráce při návrhu nápravných
a preventivních opatření, proškolování zainteresovaných osob.
 Pořízení techniky - nákup softwaru (licence), PDA zařízení.
Na druhou stranu CRM systém přinese do firmy:
 cílené marketingové průzkumy,
 nastavení standardůobsluhy zákazníků,
 cílený přístup ke klíčovým zákazníkům,
 snížení náročnosti sběru, zpracování a analýz dat,
 lepší informovanost a vzájemná komunikace,
 úsporu lidských zdrojů.
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5.2 Ekonomické zhodnocení
Do ekonomického zhodnocení jsem zařadila finanční přínosy a náklady, které bude
muset firma vynaložit na implementaci a provoz CRM systému.
5.2.1 Finanční přínosy
Finanční přínosy spojené se zavedením CRM, konkrétněSFA, se mohou dostavit se
zpožděním (záleží na délce prodejního cyklu).
 Zvýšení obratu - kratší prodejní cyklus a zvýšení klíčových ukazatelůvýkonu,
jako např. příjmy na jednoho obchodního zástupce, průměrná velikost
objednávky a výnosy na jednoho zákazníka.
 Cena SW by se měla vrátit uždo jednoho roku –výnosnost investice je tedy
100%. Návratnost investic ale může být zavádějící, neboťlze obtížněprokázat
procentní růst spokojenosti zákazníka po implementaci CRM. Pro výpočet
návratnosti je nutné zvolit kritérium jako je např. zvýšení obratu, snížení zásob,
jako důsledek přesnějšího prognózování, atd.
 Úspora marketingových kampaní –přesné zacílení, zvýší odezvu na kampaně
a marketingověřízené příjmy za současného snížení ceny za získání (akvizici)
zákazníka.
 Předpovědi prodeje –na základědatabáze prodejních příležitostí je možné
vytvářet předpovědi prodeje pro všechny obchodní příležitosti, od vybrané
skupiny zákazníků, přes uživatele systému ažpo vyfiltrování skupiny kontaktů.
 Optimalizace pracovníků–zefektivnění práce a optimalizace jak obchodních
zástupců, tak i zaměstnancůve firmě.
Přínos CRM je tedy zřejmý: zefektivnění procesů a poskytnutí obchodníkům,
marketingu a vedení společnosti lepší, podrobnější informace o zákaznících. CRM
pomáhá firmám vytvořit více profitabilní vztah se zákazníkem a snížit operativní
náklady.
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Hlavní benefity při využívání modulu Sieblu SFA
- Zvýšení tržeb o 13%. 1
- Zvýšení průměrné příležitosti uzavření dlouhodobé spolupráce o 20%. 1
- Zvýšení uzavření obchodu o 25%. 1
- Snížení doby cyklu prodeje o 35%. 1
- Zvýšení produktivity strávenéhočasu prodejem a uzavíráním dohod o 25%. 1
Výsledky zákazníkůvyužívající Siebel Systems
- Dvojnásobný zisk do dvou let. (Zdroj: BT)
- Vzrůst prodeje o více než300%. (Zdroj: ViewSonic)
- Ušetření 17 milliónůměsíčněza účetní náklady. (Zdroj: Verizon Wireless)
- Sníženíčasu v odbavování hovorůo 25%. (Zdroj: US Department of Homeland
Security)
- Dosažení 32% zvýšení v kontrolování obchodůzákazníků. (Zdroj: PNC Bank)
Ve všech odvětvích je efektivní CRM strategickou nezbytností pro růst a přežití.
Výzkumy ukázaly, že společnosti, které vytvářejí spokojené a loajální zákazníky mají
více opakujících se obchodů, nižší náklady na akvizice nových zákazníkůa silnější
značku. To vše se transformuje do lepších finančních výkonů.
5.2.2 Náklady
Cena implementace závisí na celé řaděfaktorůjako je počet uživatelů, kteří budou se
systémem pracovat, rozsah projektu, požadavky na integraci dalších produktůa služeb.
Druhy nákladů:
 nákup softwaru + licence,
 nákup PDA zařízení pro obchodní zástupce,
 náklady na uživatele -školení, vznikají užv etapězavádění systému,
 IT specialista na Siebel–správa a údržba systému odborníkem.
1 (Zdroj: SAT Metrics)
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Většinu těchto nákladů můžeme určit přesně výpočtem z ceníku, pokud jde
o nakupované položky, nebo odhadem. Největší problémy mohou přinést odhady na
náklady na uživatele a na správu a údržbu systému odborníkem (tab. 3).
Nákup softwaru - jde pouze o samostatný nákup softwaru a příslušný počet licencí.
Není do toho započítán nákup operačního systému, který je jižve firměběžněpoužíván.
Nákup PDA zařízení pro obchodní zástupce–vycházím z ceny, která je běžnědostupná
na internetu.
Popis nákladů Poznámky Celková cena
CRM Siebel–
implementace + odborné
konzultace
1 450 000 Kč
Siebel Licence 13000 Kč/ licence 520 000 Kč/ 40 licencí
PDA zařízení 15 000 Kč/ 1 PDA 450 000 Kč/ 30 PDA
Školení uživatelů V režii interních zdrojůfirmy -
IT specialista–zaškolení 20 000 Kč
Celkem: 2 440 000 Kč
Tab. 3 Předpokládané náklady
Modelová cena pro 40 uživatelůčiní téměř2,5 mil. Kč.
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6 Závěr
Nejlepší investicí firmy je posilování vztahůse zákazníky, neboťzvýší finanční
výkonnost firmy a dlouhodoběposílí její postavení na trhu.
Cílem managementu je rychle se rozhodovat na základězískaných informací o prodeji,
efektivněřídit všechny náklady na každý prodaný výrobek, zajistit adresnější
marketingové kampaně, zoptimalizovat síťobchodních zástupcůa zvýšit obrat firmy.
Cílem této bakalářské práce bylo navrhnout a popsat postup řešení při implementaci
CRM systému, zpracování a využití dat pomocí reportův obchodní firmě.
První kapitola je věnována analýze současného stavu v obchodní firmě. Zde jsem
naznačila organizační strukturu firmy a popsala současný stav evidence o zákaznících.
Součástí této kapitoly je i SWOT analýza, ze které vyplynulo, že současný databázový
systém je nedostačující a je potřeba zavedení CRM systému.
V další části jsem shrnula teoretická východiska, je zde popsána jak historie CRM
systému, tak i vyjádření definic a cílů, které by měl CRM systém splňovat.
V kapitole návrhu implementace jsem naznačila řešení a vytyčila cíle, které by měl
CRM systém splňovat v obchodní firmě. Popsala jsem funkčnost tohoto systému
a podrobněji nastínila o jaký CRM systém se jedná, protože firma se rozhodla, že
zavede stejný CRM systém, který jižfunguje v mateřské společnosti.
Nechybí implementace informačního systému, která je rozdělena do několika fází
a budoucí průběh provozu v obchodní firmě. Součástí je i návrh technologie, topologie
sítí a koncepce přístupu jednotlivých uživatelůsystému. V závěru této kapitoly je
i zpracování a využití dat týkajících se informací o zákaznících v obchodní firmě
pomocí Siebel systému.
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Závěrem jsem provedla celkové zhodnocení návrhu a to nejen zhodnocení požadavků
na implementaci a provoz, ale i ekonomické zhodnocení, kde jsou vyjádřeny finanční
přínosy a náklady.
Systém by měl sloužit převážně k uchování a analýze dat, poskytování všech
potřebných informací o zákazníkovi nejen managementu, zajistit automatizaci prací
v terénu a následnou synchronizaci s centrálním serverem.
Přinese zjednodušení prací obchodním zástupcům, přehled o jednotlivých zákaznících
Area Sales Managerům a managementu umožní přesné zacílení marketingových
kampaní.
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